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ABSTRAKT
Zhvillimi i shpejtë i teknologjisë dhe ndryshimet në standardin jetësor në njërën anë dhe
kërkesa për shërbime më të shpejta, kualitet më të mirë në anën tjetër ishin ndër qëllimet
kryesore që shtyen drejt kryerjes së këtij hulumtimi.
Ky punim ka për qëllim të trajtojë zhvillimin e E-marketingut dhe strategjisë WOM duke
përfshirë edhe llojet, avantazhet dhe disavantazhet, shkallën e përdorimit në zonën ku është
kryer hulumtimi në Ferizaj, si dhe në të njejtën kohë ka për qëllim të tregoj rezultatet në
lidhje me atë se sa janë të informuar klientët për këto dy elemente a janë të gatshëm të
investojnë, dhe sa mëndojnë se janë të rëndësishme.
Qëllimi kryesor është të sjellë informacione në lidhje me atë se sa ndikojnë E-marketingu
dhe strategjia WOM në rritjen e shitjeve dhe zhvillimin e bizneseve
Metodologjia e përdorur në këtë hulumtim përfshin dy metoda ato janë kualitative dhe
kuantitative ndërsa të dhënat janë marrë nga internet dhe me anë të pyetësorit.
Me anë të hulumtimit është kuptuar se E-marketing është përzierja e teknologjisë
bashkëkohore të komunikimit dhe parimeve tradicionale që marketistët zakonisht aplikojnë.
Kur flasim për teknologjinë moderne të komunikimit, kjo është media elektronike, e njohur
më shumë si internet, E-marketing fokusohet në marketingun e kompanisë tuaj në internet.
Ju mund të përdorni veçori të marketingut të drejtpërdrejtë ose të tërthortë në internet për të
lidhur kompaninë tuaj me klientët e rinj, për të ruajtur klientët e tanishëm dhe për të ndërtuar
një identitet të markës.
Ndërsa WOM është një lloj marketingu ku informatat vijnë nga një burim personal, si një
mik, bashkëpuntorë ose i afërm dhe këto informata kanë shanse më shumë për tu pranuar
pozitivisht në kundërshtim nga një burim jo-personal, supozohet se 92% të konsumatorëve
bësojnë më shumë informatat nga një burim i njohur, si dhe ky lloj marketing është më bindës
se sa mediat informative tjera.
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HYRJE

Në këtë kapitull do të paraqitet një pamje e përgjithshme në pika të shkurta për punimin dhe
qëllimin e këtij punimi, si dhe do të trajtohet çështja se sa i kushtojnë rëndësi bizneset
marketingut dhe strategjisë WOM.
Qëllimi kryesor i bërjës së këtij hulumtimi ndërlidhet me atë se sa i rëndësishëm është
Marketingu dhe strategjia WOM, në mënyrë që biznesi të funksionoj në mënyrë efektive dhe
efiqiente.
Marketingu dixhital është marketingu i produkteve ose shërbimeve që përdorin teknologjitë
digjitale, kryesisht në internet, por gjithashtu përfshijnë telefonat mobil, reklamat e ekranit
dhe çdo media tjetër digjitale
Marketingu dixhital përfshin të gjitha përpjekjet e marketingut që përdorin një pajisje
elektronike ose internet. Bizneset shfrytëzojnë kanale dixhitale, të tilla si motorët e kërkimit,
mediat sociale, email-et, dhe faqet e internetit të tyre për t'u lidhur me klientët e tanishëm dhe
të ardhshëm
Fjala e marketingut të gojës është përmes fushatës jo promocionale ku blerësit e një marke
vetë bëhen marketer të saj. Kjo kursen një shumë të buxhetit të fushatës promocionale për
kompaninë. Kjo mund të jetë për një produkt, shërbim, përvojë etj.
Marketingu viral është një stil i promovimit të produktit qëmbështetet audienca për
tëgjeneruar mesazhin e njëprodukti ose shërbimi për tëtreguar aty ku shpejt mësojnë
miqët dhe familja në njëperiudhë të shkurtër kohore. Termi "marketing viral" është përdorur
gjithashtu për t'iureferuar fushatave të marketingut, strategjitë e marketingut që reklamojnë
njëprodukt për njerëzit pa e diturse ato janë duke u tregtuar.
Guerrilla Marketing është njëkoncept i shpikur në vitin 1984 ngaJay Conrad Levison në librin
e tij Guerrilla Marketing: Sekreti për të bërë fitime të mëdha nga biznesi juaj i vogël.
Guerilja kuptohet nga grupi i strategjive dhe teknikave të ekzekutuara me mjete të pazakonta
dhe që arrijnë qëllimin e tyre përmes zgjuarsi dhe kreativiteti, në vend të një investimi të lartë
në hapësirën reklamuese".
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Marketingu i mediave sociale është një mënyrë e fuqishme për bizneset e të gjitha madhësive
për të arritur perspektivat dhe klientët.
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2

SHQYRTIMI I LITERATURËS (HISTORIKU)

Ky kapitull është ndarë në dy pjesë të cilat janë esenciale për të krijuar kuadrin teorik të të
gjithë punimit në mënyrë të qartë dhe logjike, ku është shqyrtuar literatura që përfshinë Emarketingun dhe Strategjinë WOM

2.1 E-Marketingu
Marketingu dixhital përcaktohet nga përdorimi i taktikave të shumta dixhitale dhe kanaleve
për tu lidhur me klientët ku ata shpenzojnë shumë nga koha e tyre: online. Nga faqja e
internetit në aktivet e brendimit të biznesit të një biznesi - reklamat digjitale, email
marketingu, broshurat online dhe më gjerë - ekziston një spektër taktikash që bien nën
ombrellën e "marketingut dixhital". (Lucy Alexander, 2019)
Marketingu Online është një sërë mjetesh dhe metodologjish të përdorura për promovimin e
produkteve dhe shërbimeve përmes internetit. Marketingu Online përfshin një gamë më të
gjerë të elementëve të marketingut sesa marketing tradicional i biznesit për shkak të kanaleve
shtesë dhe mekanizmave të marketingut në dispozicion në internet.
Kufizimi kryesor i marketingut në internet është mungesa e prekshmërisë, që do të thotë se
konsumatorët nuk janë në gjendje të provojnë, ose të përpiqen për sendet që ata mund të
dëshirojnë të blejnë. Politikat bujare të kthimit janë mënyra kryesore për të anashkaluar
kapjen e tillë të blerësit.

Marketingu Online ka lënë jashtë reklamave tradicionale në vitet e fundit dhe vazhdon të jetë
një industri me rritje të lart (Techopedia , 2019)
Marketingu dixhital është një formë e marketingut direkt që i lidh konsumatorët me shitësit
në mënyrë elektronike duke përdorur teknologji interaktive si email, faqet e internetit,
forumet në internet dhe grupet e lajmeve, televizionet interaktive, komunikimet mobile etj.
(Phipil Kotler, Gary Armstrong, 2008)
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Marketingu dixhital është marketing i produkteve ose shërbimeve që përdorin teknologjitë
digjitale, kryesisht në internet, por gjithashtu përfshijnë telefonat mobil, reklamat e ekranit
dhe çdo medium tjetër dixhital (Financial Times, 2015)
Elementet e suksesshme të strategjisë së E-marketingut:
Marketingu
përmbajtjes

Search engine
optimization(SEO)

Email Marketing

Social Media
Marketing

Pay per click (PPC)

Faqe interneti

Figura 1 Elementet E-marketingut
Burimi (Kotler, Amstrong)

Marketingu lehtëson shumë-shumë komunikime për shkak të nivelit të lartë të lidhjes dhe
zakonisht ekzekutohet për të promovuar produkte ose shërbime në kohën e duhur, relevante,
personale dhe me kosto efektive (Paul Baines, 2011)

Objektivat e marketingut digjital duhet të jenë SMART (specifike, të matshme, të arritshme,
relevante dhe të lidhura me kohë); dhe duhet të krahasoni konkurrentët tuaj për të siguruar
që ju jeni më efektiv.
Këtu janë 5 objektiva të rëndësishëm për tu përfshirë në strategjinë tuaj të marketingut:

1. Rritja e shitjeve- Rritja e shitjeve ose çon është një objektiv i marketingut digjital i nivelit
të lartë për shumë biznese sepse përmirëson të ardhurat dhe është i lehtë për t'u matur. Duke
përdorur treguesit kryesorë të performancës (KPI), atëherë ju mund të krahasoni progresin
tuaj drejt arritjes së objektivit tuaj dhe ju mund ta gjurmoni këtë në fletët e punës tuaj.
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2. Përmirësimi i shkallës së konvertimit- Ky është një tjetër objektiv i marketingut digjital që
mund të gjurmohet në Google Analytics. Duke vendosur ndjekjen e qëllimeve në Analytics,
do të kesh raporte mbi konvertimet për burimet e trafikut, fushatat, fjalëkalimet, faqet e uljes,
vendet dhe kështu me radhë.
3. Përqindja e vizitorëve të kthimit- Vizitorët e rinj vs returning është një metrikë që është në
dispozicion në Analytics dhe është e lehtë për t'u ndjekur. Njohja e kthimit të vizitorëve është
një objektiv i rëndësishëm sepse ju ndihmon të shihni se sa efektiv është biznesi juaj në
vizitor dhe besnikëri ndaj klientit.
Kjo ju ndihmon për të krijuar një objektiv specifik dhe të matshëm që është i rëndësishëm
për industrinë tuaj specifike dhe një shembull është: "15% e vizitorëve duhet të jenë kthyes
deri në fund të vitit"
4. Volumet e trafikut organic- Trafiku organik është trafiku natyral nga faqet e rezultateve të
motor kërkimi. Konsiderohet si trafik i lirë dhe dallon nga trafiku i paguar. Shumë biznese
kanë për qëllim rritjen e trafikut të vizitorëve organikë duke arritur renditjen e lartë të
motorëve të kërkimit përmes zbatimit të optimizimit të motorëve të kërkimit. Për të arritur
këtë kërkon të bëni ndryshime në faqen tuaj të internetit që janë efektive në përmirësimin e
renditjes dhe një nga ato të rëndësishme është duke përfshirë fjalë kyçe në përmbajtje. Një
tjetër taktikë e rëndësishme është ndërtimi i lidhjeve cilësore që tregojnë faqen tuaj të
internetit.
5. Reduktimi i ritmit të fryrjes- Shkalla e fryrjes së frymës në analitikë përkufizohet si njerëz
që hyjnë në faqen tuaj dhe lënë (kërcej) në vend që të vazhdojnë të shohin faqe të tjera. Kjo
është një masë e rëndësishme e cilësisë së internetit tuaj, sepse pothuajse të gjitha bizneset
dëshirojnë që vizitorët e tyre të përfundojnë një veprim si blerja, kontakti ose shkarkimi në
faqet e tyre. Sa më e ulët të jetë norma e fryrjes, tregtarët më të mirë dhe shumë thonë se një
normë fryrjeje nën 50% është e mirë, megjithatë, që ndryshon nga biznesi në biznes. (Mike
Ncube, 2015)
Marketing elektronik, ose e-marketing, është përdorimi i medias elektronike dhe
aplikacioneve për të kryer hulumtime të marketingut dhe aktivitete të komunikimit. Termi
marketing elektronik fillimisht shërbeu si një zgjerim i "marketingut në internet" për të
adresuar rritjen e teknologjisë mobile dhe aplikacioneve digjitale të përdorura në marketing.
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Marketingu në internet është ende një element i rëndësishëm i marketingut elektronik.
Kompanitë ndërtojnë dhe mbajnë faqet e internetit për të promovuar biznesin, produktet dhe
shërbimet. Ata gjithashtu blejnë hapësirë për reklama në faqet e internetit të botuesve të tjerë
dhe në portalet e motorëve të kërkimit. Optimizimi i motorëve të kërkimit dhe blogimi janë
gjithashtu të zakonshme.
Komponentët e bazuar në internet të marketingut elektronik:
Email marketing është një tjetër komponent i shquar i marketingut elektronik. Kompanitë
zhvillojnë bazat e të dhënave të kontaktit mbrenda vendit ose fitojnë listat e kontakteve nga
ofruesit e palëve të treta. Ata shpërndajnë mesazhe promovuese ose gazeta periodike për të
mbajtur marrëdhënie me klientët dhe për të përzënë shitjet e produkteve dhe shërbimeve.
Programet e komunikimit pa tel dhe menaxhimi i marrëdhënieve me klientë janë strategji të
tjera të rëndësishme në një program të marketingut elektronik. Marketingu celular është
përdorimi i aplikacioneve digjitale dhe mesazheve tekstuale për të komunikuar me
konsumatorët e zgjedhur. Programet e CRM bazohen në teknologjinë e bazës së të dhënave
që përdoret për të mbledhur dhe analizuar të dhënat e klientit dhe pastaj për të përgatitur
fushatat e marketingut.
Marketingu i mediave sociale është gjithashtu një komponent i rëndësishëm e marketingut.
Kio strategji përfshin përdorimin e mjeteve të ndryshme për të angazhuar audiencat e synuara
në dialogun interaktiv në kohë reale. (Reference, 2019)
Marketingu digjital përfshin të gjitha përpjekjet e marketingut që përdorin një pajisje
elektronike ose internet. Bizneset përdorin kanale dixhitale, të tilla si motorët e kërkimit,
mediat sociale, emailet, dhe faqet e internetit të tyre për t'u lidhur me klientët e tanishëm dhe
të ardhshëm. (Lucy Alexander, 2019)

Marketingu online është një formë e promovimit të produktit dhe marrëdhënieve të
konsumatorëve të kryera me përdorimin e mediave elektronike. Me zhvillimin e telegrafit, u
krijua një epokë e re në marketing. Marketistët kanë qenë të shpejtë për të hyrë në zhvillimet
e mëvonshme teknologjike nga radio në internet. Kompanitë mund të eksportohen
ekskluzivisht nëpërmjet mediave elektronike ose të përdorin një përzierje të mediave të
marketingut në mënyrë që të arrijnë një audiencë të gjerë të synuar.
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Marketingu ka një numër qëllimesh, duke përfshirë njohjen e njerëzve me kompani dhe
produkte, duke inkurajuar konsumatorët të miratojnë produkte specifike dhe duke nxitur një
opinion publik pozitiv për një kompani, produkt ose shërbim. Marketingu elektronik është
shumë fleksibël dhe i lejon kompanitë të krijojnë fushata të synuara me shtrirje të gjerë. Kjo
formë e marketingut gjithashtu mund të jetë shumë me kosto efektive, duke bërë të mundur
që kompanitë të arrijnë shumë konsumatorë në një pjesë të kostos për llojet e tjera të
reklamimit.

Përveç mediave si televizioni, radioja dhe interneti, marketerët elektronike mund të përdorin
media të tilla si telefonat për përcjelljen e reklamave. Një shembull tjetër janë edhe reklamimi
i reklamave të montuara në stacionet e autobusëve dhe instalimet e tjera publike. Kioska
elektronike në vende si qendra tregtare mund të përdoren për qëllime marketingu. Marketistët
mund të krijojnë broshura video, të vendosin reklama para filmave me cilësi dhe të gjejnë një
numër mënyrash të tjera për të arritur një audiencë nëpërmjet mjeteve elektronike.
(wiseGEEK, 2003)
Kompanitë përdorin teknika të marketingut elektronik, të tilla si dërgimi i postës elektronike
dhe reklamimi në internet, për të prodhuar produkte për klientët dhe për të rritur trafikun në
faqet e internetit të tyre.

Bizneset përdorin e-marketing, ose internet marketing, për të arritur konsumatorët dhe
produktet e tregut për ta. Metodat për e-marketing shpesh përfshijnë komunikimin elektronik
dhe teknologjinë digjitale. Për t'u lidhur me konsumatorët përmes e-marketingut, një biznes
mund të dërgojë e-mail tek klientët e rinj dhe ekzistues. Ata gjithashtu mund të reklamojnë
në faqet e internetit ose të ndryshojnë përmbajtjen në faqet e tyre për të siguruar që bizneset
e tyre të jenë të larta në rezultatet e motor kërkimi.
Mediat e tjera reklamuese, siç janë televizioni dhe radioja, mund të jenë të shtrenjta, kështu
që metodat e marketingut mund të jenë një alternativë tërheqëse për bizneset që duan të
shpenzojnë më pak para për të arritur klientë të mundshëm në shkallë globale.

7

Për të rritur trafikun në një nga dyqanet e saj, një kompani mund të vendosë një kupon në
faqen e vet të internetit që u ofron klientëve një zbritje në dyqan. Për të tërhequr klientët për
të blerë më shumë internet, një biznes mund t'u dërgojë konsumatorëve një e-mail që ofron
falas të internetit për blerjet në Internet. Bizneset gjithashtu paguajnë për reklama në faqet e
kërkimit të popullarizuar. Në këtë mënyrë, edhe nëse faqja e një kompanie nuk shfaqet në
rezultatet e motor kërkimi, mund të jetë në gjendje të ruajë dukshmërinë (Learn.org, 2003)

Tabela 1: Fakte të rëndësishme rreth E-marketingut
Mjedisi i Punës

Zyrë, Shtëpi

Rritja e parashikuar e punës (2014-2024)

19% rritje

Paga mesatare(2015)

$ 40,323 (për specialistët e marketingut në
internet)
Burimi (Learn, 2003)

Avantazhet e e-Marketingut
➢ Rreziku jashtëzakonisht i ulët
➢ Reduktimi i shpenzimeve përmes automatizimit dhe përdorimit të mediave
elektronike
➢ Përgjigje më e shpejtë për të dy marketers dhe përdoruesit fund
➢ Rritja e aftësisë për të matur dhe mbledhur të dhëna
➢ Hap mundësinë për të tregut një përmes personalizimit
➢ Rritja e interaktivitetit
➢ Rritja e ekspozimit të produkteve dhe shërbimeve
➢ Qasje e pakufishme universale

Disavantazhet e e-Marketingut
➢ Besueshmëria në teknologji
➢ Siguria, çështjet e privatësisë
➢ Shpenzimet e mirëmbajtjes për shkak të një mjedisi të vazhdueshëm në zhvillim
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➢ Transparenca më e lartë e çmimeve dhe rritja e konkurrencës së çmimeve
➢ Konkurrenca në mbarë botën përmes globalizimit(Traffic Digital, 2019)

2.2 Strategjia WOM
Marketingu i fjalëve të gojës (marketing i WOM) është kur interesi i konsumatorit për
produktin ose shërbimin e një kompanie pasqyrohet në dialogun e përditshëm. Në thelb, a
është reklamimi i lirë i shkaktuar nga përvojat e konsumatorëve - dhe zakonisht diçka që
shkon përtej asaj që ata prisnin. Marketingu i fjalëve të gojës mund të inkurajohet përmes
aktiviteteve të ndryshme të publicitetit të krijuara nga kompanitë, ose duke pasur mundësi të
inkurajojnë komunikimin e konsumatorit me konsumatorin dhe konsumatorin në treg.
Gjithashtu i quajtur edhe si "WOMM" ose "reklamim i fjalëve të gojës", marketingu i WOM
përfshin marketingun gueril, viral, social.( Will Kenton, n.d.)

Reklamimi i fjalëve të gojës (reklamimi i WOM), i quajtur edhe marketing i fjalëve të gojës,
është procesi i ndikimit aktiv dhe inkurajimit të diskutimit organik të fjalës së gojës rreth një
marke, organizimi, burimi apo ngjarjeje.
Përkufizimi i WOM: ndikimi dhe inkurajimi i diskutimeve organike rreth një marke,
organizimi, burimi apo ngjarjeje. (Jacob McMillen, 2016)

Një formë e papaguar e promovimit në të cilën klientët e kënaqur u tregojnë njerëzve të tjerë
se sa i pëlqejnë një biznesi, produkti apo shërbimi.
Reklama e fjalëve të gojës është e rëndësishme për çdo biznes, pasi çdo klient i lumtur mund
të drejtojë dhjetëra të reja në rrugën tuaj. Dhe kjo është një nga format më të besueshme të
reklamimit, sepse një person e vë reputacionin e tyre në linjë çdo herë që bëjnë një
rekomandim dhe ai person nuk ka asgjë për të fituar, por vlerësimin e atyre që po dëgjojnë.
(Entrepreneur, 2019)
Fjala e marketingut të gojës (WOMM), e quajtur edhe fjala e reklamave të gojës, është
versioni i epokës së mediave sociale të fjalës së thjeshtë të gojës.
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Tradicionalisht, marketingu i fjalëve të gojës u përhap nga një person në tjetrin në bazë të
rekomandimit. Marketingu modern i fjalëve të gojës përshkruan përpjekjet e synuara dhe
rastet e natyrshme, ku përdoruesit ndajnë kënaqësinë e tyre me një markë.

Në botën e sotme hyper-linked, një rekomandim i vetëm mund të ketë ndikim shumë më të
madh - duke çuar në marketingun e fjalëve të gojës (WOMM) ose strategjitë e reklamimit të
fjalëve të gojës për të përfituar nga kjo mundësi.

Shumë nga praktikat më të mira dhe taktikat e marketingut inkurajojnë fjalën e gojës
natyrore, por fushatat - sidomos në mediat sociale - mund të kenë qëllimin e qartë të
promovimit të ekspozimit social të një biznesi online.
Strategjia WOM është e sukseshme për shkak se 92% e njerëzve besojnë më shumë miqët
dhe familjarët e tyre se sa format e tjera të reklamimit.
Besimi, i inkurajuar nga mediat sociale, ndikon ndjeshëm në synimin për të blerë. Prandaj,
besimi ka një rol të rëndësishëm në ecommerce duke ndikuar drejtpërdrejt në qëllimin për të
blerë dhe duke ndikuar në mënyrë indirekte në dobinë e perceptuar

Marketingu i fjalëve të gojës ndodh në dy mënyra:
➢ në mënyrë organike dhe
➢ përmes përdorimit të fushatave të marketingut dhe reklamave.

Këto dy lloje të WOMM quhen dhe definohen si:
➢ WOM Organike ndodh natyrshëm kur njerëzit bëhen avokatë sepse janë të lumtur me
një produkt dhe kanë një dëshirë të natyrshme për të ndarë mbështetjen dhe
entuziazmin e tyre.
➢ Fjala e përforcuar e gojës: WOM i përforcuar ndodh kur marketistët nisin fushata të
dizajnuara për të inkurajuar ose përshpejtuar WOM-in në komunitetet ekzistuese ose
të reja.
Një strategji e fortë e gojës në zemrën e biznesit tuaj mund të vendosë themelet mbi të cilat
do të ndërtohet gjithçka tjetër.

10

Avantazhet e Fjalës së Marketingut të Gojës:
• Rritja e shitjeve pa shpenzimet e reklamave: Shumë prej markave të "The Hustle to Bangs
Shoes" dhe më shumë përdorim i marketingut të fjalëve të gojës në vend të shpenzimeve të
reklamave për të rritur shitjet dhe fanbazën.
• Ndërtimi i një komuniteti jo të një malli: Marketingu i fjalëve të gojës punon për të ndërtuar
një bazë të tifozëve të angazhuar dhe jo një blerës dhe blerës. Blerësit më të angazhuar blejnë
më shpesh dhe u rekomandojnë miqve të tyre më shpesh, zgjerojnë kthimin e tyre në kohën
e shpenzuar në strategji dhe krijojnë një besnikëri të lartë të konsumatorit gjatë jetës.
• Më shumë fonde, më shumë liri: Markat me besnikëri të lartë të konsumatorëve dhe për
këtë arsye blerjet e përsëritura marrin më shumë angel dhe fonde sipërmarrje. Pse? Për shkak
se CAC për LTV, ose Kostoja e Blerjes së Konsumatorëve me vlerë të përjetshme,
konsiderohet si një nga aspektet më të rëndësishme të një modeli biznesi të shëndetshëm në
ditët e para të ciklit të jetës të një kompanie.

Egzistojnë tre faktorë kritikë që mund të ndikojnë në strategjinë e marketingut të WOM:
➢ Besnikëria e markës- Sipas Rishikimit të Ligjit Kombëtar, mund të kushtojë pesë herë
më shumë për të blerë një klient të rinj sesa për të mbajtur atë aktual.
Dhe Bain & Co vlerëson se një rritje prej 5% në mbajtjen e klientëve mund të rrisë
profitabilitetin e kompanisë me 75%
➢ Besimi- 75% e njerëzve nuk besojnë në reklamat, por 90% beson sugjerime nga
familja dhe miqtë dhe 70% besojnë në komente të konsumatorëve,
➢ Krijimi i një lëvizjeje- vetmja mënyrë për të krijuar një lëvizje të sinqertë në lidhje
me markën tuaj është që të keni njerëz të paanshëm që bërtasin për ju në mediat dhe
rrjetet sociale, dhe një strategji e mirë e marketingut të fjalëve të gojës rrit fort gjasat
e kësaj ndodhie. (Matt Warren, 2019)

Marketingu i Fjalës së Gojës (WOMM) është një veprim i ndërmarrë nga një kompani që
përfundon duke motivuar njerëzit që të flasin për produktet, shërbimet ose markën e tyre në

11

mënyrë spontane. Është gjithashtu një veprim i marrë nga goja (ose personi) që rekomandon
produktin tuaj, pasi ai ose ajo po e vendos kredibilitetin e tyre në linjë.
Në thelb, marketingu i fjalëve të gojës mund të përmblidhet në një fjalë të vetme: Besimi.
Njerëzit u besojnë njerëzve të tjerë dhe përjetojnë që ata duhet të raportojnë, që do të thotë
se kur dëgjojnë nga një mik apo një konsumator për një produkt ose markë, ata kanë më
shumë gjasa të blejnë.
Konsumatorët u besojnë miqve të tyre. Kjo është arsyeja pse marketingu i fjalëve të gojës
është burimi më i vlefshëm i marketingut. WOM nuk ndalet pas vetëm një ndërveprimi. Një
person do të tregojë një tjetër, dhe ai person do të jetë dikush tjetër. Pastaj ai person do të
vazhdojë zinxhirin dhe do ta përhapë fjalën edhe më tej.
Plus, është një mënyrë e mirë për një biznes që të përhapë fjalën për një produkt ose shërbim.
Statistikat e fjalëve të gojës kanë treguar se njerëzit i besojnë miqtë dhe familjen e tyre më
shumë sesa besojnë në reklamat.
Ju mund të rrisni fjalën e reklamimit të gojës në shumë mënyra. Një mënyrë që mund të rritet
është për shkak të kritikave të lumtur të konsumatorëve. Një eksperiencë positive
e konsumatorit mund të bëjë që njerëzit të flasin. Kur njerëzit janë të hapur për të folur për
produktin tuaj, reputacioni juaj në internet rritet dhe kanalet që jeni të ekspozuar për të
zgjeruar gjithashtu. Kjo është për shkak se dikush mund të shkruajë një rishikim për ju. Kjo
rishikim pastaj mund të kërkohet dhe ndahet nëpër kanale të tjera. Dhe kur njerëzit e tjerë
kërkojnë për llojin tuaj të produktit ose shërbimit, ata do të shohin emrin tuaj në mesin e
konkurrentëve. Kjo pastaj mund të nxisë marketingun e fjalëve të gojës. Siç mund ta shikoni,
është e gjitha e ndërlidhue...shqyrtimet çojnë në fjale të gojës (Megan Mosley, 2018)
Disavantazhet e Fjalës së Marketingut të Gojës
1. Është e vështirë për të kontrolluar- Pasiqë nuk varet nga kompania në fjalë, dhe mund të
ndodhë që një klient të bëjë marketing të gabuar nga përvoja e tij dhe e gjithe kjo mund të
ndikoj negativisht dhe mund të qoj një kompani drejt dështimit.
2. Është e vështirë të matet- Por jo e pamundur: Programet e analitikës sociale dhe sociale
mund të matin efektivitetin relativ të rrjetit dhe fushave të fjalës së gojës së influencuesit në
fushën digjitale.
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3. Mund të krijojë sfida për reputacionin- Për më mirë ose më keq, konsumatorët kanë një
ndikim shumë të madhë dhe mund të ndikojn në atë se si të tjerët e shohin një produkt apo
një kompani.
4. Ajo mund të dështojë- Për pjesën më të madhe, konsumatorët janë mjaft të zgjuar për të
treguar kur markat nuk janë në nivel. Nëse bëhet e qartë se partnerët e marketingut të fjalëve
të gojës së organizatës suaj nuk janë transparente në lidhje me burimin e mesazheve të tyre,
mund të presësh që shumë nga perspektivat tuaja të të kthejnë në ju - dhe partnerët tuaj. Dëmi
i rëndësishëm dhe i qëndrueshëm për reputacionin tuaj mund të rezultojëgjithashtu. (Brian
Martucci, 2019)

2.3 Marketingu Gueril
Guerrilla Marketing është një strategji reklamimi që përqendrohet në taktikat e marketingut
jokonvencional me kosto të ulët që japin rezultate maksimale.
Ky stil reklamimi alternativ mbështetet shumë në strategjinë e pazakonta të marketingut,
energji dhe imagjinatë të lartë. Guerrilla Marketingu ka të bëjë me marrjen e konsumatorit
në befasi, të bëjë një përshtypje të pashlyeshme dhe të krijojë sasi të mëdha të lëvizjeve
sociale. Marketingu i Guerrilës thuhet se bën një përshtypje shumë më të vlefshme me
konsumatorët në krahasim me format më tradicionale të reklamimit dhe marketingut. Kjo
është për shkak të faktit se shumica e fushatave të marketingut guerrilas synojnë të godasin
konsumatorin në një nivel më personal dhe të paharrueshëm (Creative Guerila Marketing,
2018)
Marketingu gueril është mjaft e ndryshme nga përpjekjet tradicionale të marketingut.
Marketingu i Guerrilës do të thotë të shkosh përtej qëllimeve konvencionale të fitimit, shitjes
dhe rritjes, por duke e bërë atë duke përdorur mjete të pazakonta, të tilla si zgjerimi i ofertave
gjatë ditëve të zymta ekonomike për të frymëzuar konsumatorët për të rritur madhësinë e çdo
blerjeje.
Në vend që të kërkosh të investosh para, marketing guerrilas sugjeron që të investosh kohë,
energji, imagjinatë dhe njohuri në vend. Ai vë fitime, jo shitjet, si matësi kryesor.
(Entrepreneur, 2019)
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Marketingu Gueril është një strategji reklamimi për të promovuar produkte ose shërbime në
rrugë ose vende të tjera publike me pak para. Kjo është një lloj publiciteti Marketingu
guerrilas është bërë në vende publike të tilla si qendrat tregtare, parqet, apo plazhet për të
tërhequr një audiencë të madhe.
Ndërsa kanalet tradicionale të mediave reklamuese - si p.sh. radio, televizion dhe postë të
drejtpërdrejtë - humbasin popullaritetin, tregtarët dhe reklamuesit duhet të gjejnë strategji të
reja për të marrë mesazhet e tyre komerciale tek konsumatori. Marketing Guerrilla
përqëndrohet në marrjen e konsumatorit në befasi për të bërë një përshtypje të madhe në
lidhje me produktin ose markën Kjo nga ana e tij krijon shqetësime rreth produktit që
tregtohet. Kjo është një mënyrë e reklamimit që rrit angazhimin e konsumatorëve me
produktin ose shërbimin, dhe është krijuar për të krijuar një eksperiencë të paharrueshme.
Duke krijuar një eksperiencë të paharrueshme, ajo gjithashtu rrit gjasat që një konsumator,
ose dikush që ka ndërvepruar me fushatën, t'u tregojë miqve të tyre rreth produktit. Kështu,
nëpërmjet fjalës së gojës, produkti ose shërbimi që reklamohen arrin më shumë njerëz sesa
parashikohej fillimisht.

Marketingu i Guerrilës është relativisht i lirë dhe përqendrohet më shumë në arritjen e jo në
frekuencën. Për fushatat guerile që të jenë të suksesshme, kompanitë nuk kanë nevojë të
shpenzojnë sasi të mëdha, ata thjesht duhet të kenë imagjinatë, energji dhe kohë. Prandaj, ai
ka potencial të jetë efektiv për bizneset e vogla, veçanërisht nëse konkurrojnë kundër
kompanive më të mëdha. (Wikipedia, 2019)
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Figura 2: Objektivat e Guerila Marketing
Burimi (Answers, 2019)

2.3 Marketingu Viral
Marketingu viral është çdo teknik marketingu që nxit faqet e internetit ose përdoruesit për të
kaluar në një mesazh marketingu në faqe ose përdorues të tjerë, duke krijuar një rritje
potencialisht eksponenciale në dukshmërinë dhe efektin e mesazhit. Një shembull popullor i
marketingut të suksesshëm viral është Hotmail, një kompani që tani është në pronësi të
Microsoft, i cili promovon shërbimet e tij dhe mesazhet e veta të reklamuesve në shënimet e
çdo përdoruesi.
Ekzistojnë tre kritere për marketingun bazë viral; të dërguarin, mesazhin dhe mjedisin. Të tre
duhet të ekzekutohen në mënyrë efektive në mënyrë që një mesazh viral të jetë i suksesshëm.
Marketingu viral mund të jetë efektiv si një mjet i pavarur ose si pjesë e një fushate
marketingu më të madh. Mund të përdoret nga kompanitë e mëdha dhe ato të vogla, por
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mund të jetë veçanërisht tërheqëse për bizneset e vogla, pasi mund të jetë më kosto-efektive
sesa përpjekjet tradicionale të marketingut.
Avantazhet e Marketingut Viral:
➢ Kosto të ulëta të reklamimit
➢ Rritje e shpejtë,
➢ Ekspozimin e mediave
➢ Gjenerimin e shpejtë

Disavantazhet që duhen marrë parasysh me marketingun viral përfshijnë faktorin e dëmtimit.
Për shkak të sasisë së madhe të njerëzve me email që pranojnë çdo ditë, mesazhet e
marketingut viral mund të shihen si spam. Një konsideratë tjetër është lëvizje negative e
marketingut. Një mesazh mund të mos interpretohet si i menduar, dhe mund të diskutohet në
mënyrë negative. Marketingu viral gjithashtu mund të jetë i vështirë për t'u matur. (Margaret
Rouse, 2019)
Marketingu viral është gjithashtu një metodë e krijimit të reklamave ose pjesë të marketingut
që janë të paharrueshme dhe tërheqin vëmendjen në botën tonë moderne, gjithmonë të lidhur.
Kjo metodë e marketingut përdor mediat sociale, video, mesazhe tekstesh dhe metoda të tjera
personi për person për të shpërndarë informacion rreth një produkti ose shërbimi në vend që
të krijojë një reklamë dhe të vendosë në TV ose radio.
Kur diçka shkon viral, ajo përhapet shpejt dhe gjerësisht nga një person në tjetrin. Me mjete
si YouTube dhe Facebook, ndarja e videove, tregimeve dhe imazheve në mijëra, madje edhe
miliona njerëz, mund të ndodhë në minuta. Kjo ofron një mënyrë të fuqishme për të ndarë
informacionin në një kohë shumë të shkurtër. Krijimi i një mesazhi që është i angazhuar dhe
i denjë për tu ndarë është sfida me të cilat përballen kompanitë kur dëshirojnë që artikulli i
tyre i marketingut të bëhet viral.
E gjithë pika e marketingut viral është që njerëzit të flasin për një produkt apo kompani.
(Study, 2003)
Marketingu Viral është një nga strategjitë më të njohura të marketingut që përdor rrjetet
ekzistuese sociale për të rritur vetëdijen e markës, produkteve ose shërbimeve. Kjo teknikë e
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marketingut varet nga individët dhe jo nga fushatat tradicionale për të kaluar së bashku një
mesazh marketingu për të tjerët.
Kjo është një strategji marketingu e përdorur shpesh që ka fituar popullaritet në një
periudhë të shkurtër për shkak të arsyeve të ndryshme, siç është e lehtë dhe mjaft e
volitshme për të ekzekutuar një fushatë marketingu, për të gjetur një synim të mirë dhe për
të pasur një normë tepër të shpejtë përgjigjeje. (Red Floren, 2016)

Tabela 2: Llojet e Marketingut Viral
Pass-along

Viral stimulated Edgy Gossip / Secret
Buzz Marketing Marketing

Është lloji më i

Ky lloj i

Ky lloj i

Marketingu i

zakonshëm dhe

marketingut të

marketingut

fshehtë përfshin

më i keq i

përdoret nga

viral ndihmon

një mesazh viral

marketingut

shumica e

biznesin të

që thjesht duket

viral, sepse

organizatave në

marrë

të jetë një faqe,

inkurajon

të cilat ato

vëmendjen e

veprimtari ose

përdoruesit që

ofrojnë një

publikut, dhe

pjesë e lajmeve

të kalojnë

dhuratë ose një

përfshin

e ftohtë ose e

mesazhin tek të

shpërblim për

reklama që

pazakontë, pa

tjerët.

dhënien e një

krijojnë

ndonjë

mesazhi ose

polemika që

provokim për ta

dhënien e

çojnë në një

lidhur ose për ta

adresës së dikujt temë diskutimi

përcjellë atë te

tjetër

të tjerët.

Burimi (Red Floren, 2016)
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2.4 Marketingu Social
Marketingu Social kërkon të zhvillojë dhe integrojë konceptet e marketingut me qasje të tjera
për të ndikuar në sjelljet që përfitojnë individët dhe komunitetet për të mirën më të madhe
sociale. Praktika e marketingut social udhëhiqet nga parimet etike. Ajo synon të integrojë
kërkimin, praktikën më të mirë, teorinë, audiencën dhe kuptimin e partneritetit, për të
informuar shpërndarjen e programeve konkurruese të ndjeshme dhe të segmentuara të
ndryshimeve sociale që janë efektive, efikase, të barabarta dhe të qëndrueshme (Winthrop
Morgan, 2012)

Marketing social është një formë e reklamimit, ka qenë një industri e madhe për disa kohë
tani. Fillimisht me gazeta dhe billborde, por tani kemi përparuar në ekranet e mëdha LCD
dhe reklamat në internet në mediat sociale dhe faqet e internetit. Përdorimi më i zakonshëm
i marketingut social në shoqërinë e sotme është përmes mediave sociale. Ka qëllimin parësor
të arritjes së "të mirës sociale". Qëllimet tradicionale të marketingut tregtar janë kryesisht
financiar, edhe pse mund të kenë ndikime pozitive sociale. Në kontekstin e shëndetit publik,
marketingu social do të promovonte shëndetin e përgjithshëm, do të rriste ndërgjegjësimin
dhe do të shkaktonte ndryshime në sjellje. Të shohësh marketingun social, pasi vetëm
përdorimi i praktikave standarde të marketingut komercial për të arritur qëllimet jo tregtare
është një pikëpamje e thjeshtuar.

Marketingu social kërkon të zhvillojë dhe të integrojë konceptet e marketingut me qasje të
tjera ndaj ndryshimeve shoqërore. Marketingu social synon të ndikojë në sjelljet që përfitojnë
individët dhe komunitetet për të mirën më të madhe shoqërore. Qëllimi është të ofrojë
programe konkurruese, të ndjeshme dhe të segmentuara sociale, të cilat janë efektive, efikase,
të barabarta dhe të qëndrueshme.

Gjithnjë e më shumë, marketing social është përshkruar si "dy prindër". "Prindi shoqëror"
përdor qasjet e shkencës sociale dhe politikës sociale. "Prindi i marketingut" përdor qasjet e
marketingut të sektorit publik dhe atij publik. Vitet e fundit kanë dëshmuar gjithashtu një
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fokus më të gjerë. Marketingu social tani shkon përtej influencimit të sjelljes individuale.
Promovon ndryshime socio-kulturore dhe strukturore relevante për çështjet sociale.
Rrjedhimisht, studiuesit e marketingut social po fillojnë të mbrojnë për një përkufizim më të
gjerë të marketingut social: "marketing social është aplikimi i parimeve të marketingut për të
mundësuar ide dhe veprime individuale dhe kolektive në ndjekje të një shoqërie efektive,
efikase, të barabartë, transformim ". Theksi i ri i jep peshë të barabartë efektivitetit dhe
efektivitetit të programeve të marketingut social. (Wikipedia, 2019)

Etike

Në kohë

I arritshëm

I matshëm

Figura 3: Objektivat e Marketingut Social
Burimi (Houssem Daoud, 2016)

Tetë elementet thelbësore të një strategjie të Marketingut Social:
•

Identifikoni Qëllimet e Biznesit:
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Çdo pjesë e strategjisë suaj të mediave sociale i shërben qëllimeve që keni vendosur. Ju
thjesht nuk mund të ecni përpara pa e ditur se çfarë jeni duke punuar drejt. Shikoni me kujdes
nevojat e përgjithshme të
kompanisë suaj dhe vendosni se si dëshironi të përdorni mediat sociale për të kontribuar në
arritjen e tyre.
Ju pa dyshim do të dilni me disa qëllime të personalizuara, por ka pak që të gjitha kompanitë
duhet të përfshijnë në ndërgjegjësimin e tyre për rritjen e strategjisë, ruajtjen e
konsumatorëve dhe zvogëlimin e kostove të marketingut janë të rëndësishme për të gjithë.
•

Vendosni Objektivat e Marketingut

Qëllimet nuk janë shumë të dobishme nëse nuk keni parametra specifikë që përcaktojnë kur
secili është arritur. Për shembull, nëse një nga qëllimet tuaja primare është gjenerimi i
drejtimeve dhe shitjeve, sa shumë udhëheqje dhe shitje duhet të gjeneroni para se ta
konsideroni këtë qëllim si një sukses?
Objektivat e marketingut përcaktojnë se si ju merrni nga Pika A në një Pikë B (një qëllim i
përmbushur me sukses). Ju mund të përcaktoni qëllimet tuaja me qasjen S-M-A-R-T: Bëni
qëllimet tuaja specifike, të matshme, të arritshme, relevante dhe të lidhura me kohë.
•

Identifikoni Konsumatorët Idealë

Nëse një biznes po vuan nga angazhimi i ulët në profilet e tyre sociale, zakonisht ndodh sepse
ata nuk kanë një profil të saktë të konsumatorëve.
Personat blerës ju ndihmojnë të përcaktoni dhe të shënjestroni njerëzit e duhur, në vendet e
duhura, në kohën e duhur me mesazhet e duhura.
Kur e njihni moshën, profesionin, të ardhurat, interesat, dhimbjet, problemet, pengesat,
zakonet, pëlqimet, mospëlqimet, motivet dhe kundërshtimet e audiencës tuaj të synuar,
atëherë është më e lehtë dhe më e lirë t'i targetoni ato në media sociale ose në ndonjë media
tjetër.
•

Konkurrenca e Kërkimit
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Kur bëhet fjalë për marketingun e mediave sociale, hulumtimi i konkurrencës suaj jo vetëm
që ju informon për aktivitetin e tyre, ju jep një ide se çfarë po punon, në mënyrë që ti integroni
ato taktika të suksesshme në përpjekjet tuaja.
Filloni duke përpiluar një listë prej të paktën 3-5 konkurrentëve kryesorë. Kërko cilat rrjete
sociale po përdorin dhe analizojnë strategjinë e përmbajtjes së tyre. Shikoni numrin e tyre të
tifozëve ose pasuesve, duke postuar frekuencën dhe kohën e ditës.
Gjithashtu, kushtojini vëmendje llojit të përmbajtjes që ata po postojnë dhe kontekstin e saj
(me humor, promovues etj.) Dhe si po i përgjigjen tifozëve të tyre.
•

Zgjidhni Kanalet dhe Taktikat

Shumë biznese krijojnë llogari në çdo rrjet shoqëror të popullarizuar pa shikuar se cila
platformë do të sjellë më shumë kthim. Ju mund të shmangni harxhimin e kohës në vendin e
gabuar duke përdorur informacionin nga personi juaj blerës për të përcaktuar se cila
platformë është më e mira për ju.
Nëse perspektivat ose klientët tuaj ju tregojnë se shpenzojnë 40% të kohës së tyre në internet
në Facebook dhe 20% në Twitter, ju e dini se cilat rrjete sociale primare dhe sekondare duhet
të përqendrohen.
Kur klientët tuaj po përdorin një rrjet të veçantë, kjo është ajo ku duhet të jesh - jo kudo tjetër.
Taktikat tuaja për çdo kanal shoqëror mbështeten në qëllimet dhe qëllimet tuaja, si dhe në
praktikat më të mira të secilës platformë.
•

Krijo një Strategji të Përmbajtjes

Përmbajtja dhe mediat sociale kanë një marrëdhënie simbiotike: Pa përmbajtje të madhe,
mediat sociale janë të pakuptimta dhe pa media sociale askush nuk do të dijë për përmbajtjen
tënde. Përdorni ato së bashku për të arritur dhe kthyer perspektivat tuaja.
Ekzistojnë tre komponente kryesore për çdo strategji të suksesshme të përmbajtjes së medias
sociale: lloji i përmbajtjes, koha e postimit dhe frekuenca e postimit.
Lloji i përmbajtjes që duhet të postoni në çdo rrjet shoqëror mbështetet në formën dhe
kontekstin. Formulari është se si paraqisni vetëm tekstin e informacionit, imazhet, lidhjet,
videot etj.
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•

Alokimi i Buxhetit dhe Burimeve

Për buxhetin për marketingun e mediave sociale, shikoni taktikat që keni zgjedhur për të
arritur qëllimet dhe qëllimet e biznesit tuaj.Bëni një listë gjithëpërfshirëse të mjeteve që ju
nevojiten (të tilla si monitorimi i mediave sociale, marketingu i emailit dhe CRM), shërbimet
që do të transferoni (p.sh. dizajn grafik ose prodhim i videove) dhe çdo reklamim që do të
blini. Pranë secilit, përfshini koston e parashikuar vjetore në mënyrë që të mund të keni një
pamje të nivelit të lartë të asaj që po investoni dhe si ndikon në buxhetin tuaj të marketingut.
Shumë biznese vendosin buxhetin e tyre të parë dhe pastaj zgjedhin se cilat taktika përshtaten
me atë buxhet. Unë marr rrugën e kundërt. I kam vendosur së pari një strategji dhe pastaj
përcaktoj buxhetin që i përshtatet asaj strategjie.
Nëse tarifat e ekzekutimit të strategjisë tejkalojnë vlerësimin tuaj të buxhetit, jepni prioritet
taktikave tuaja sipas kohës së tyre të ROI. Taktikat me ROI më të shpejtë (për shembull,
reklamat dhe referimi shoqëror) marrin përparësi, sepse gjenerojnë fitime të menjëhershme
që më vonë mund të investoni në taktika afatgjata (blerja e tifozëve, krijimi i përmbajtjes
cilësore ose angazhimi afatgjatë).
•

Cakto role

Të dish se kush është përgjegjës për atë që rrit produktivitetin dhe shmang përpjekjet e
konfuzionit dhe mbivendosjes. Gjërat mund të jenë paksa të çrregullta në fillim, por me kohë
anëtarët e ekipit do të njohin rolet e tyre dhe cilat detyra të përditshme janë përgjegjëse.
Kur të gjithë e njohin rolin e tij ose të saj, është koha për të filluar planifikimin e procesit të
ekzekutimit. Ju mund të planifikoni ose në ditë ose në javë. Unë nuk këshilloj që të vendosni
një plan mujor së bashku për shkak se shumë gjëra do të dalin dhe mund të përfundoni duke
humbur kohën duke iu përshtatur ndryshimeve të reja.
Ju mund të përdorni mjete si Basecamp ose ActiveCollab për të menaxhuar ekipin tuaj dhe
për t'i caktuar detyra çdo anëtari. Këto mjete ju kursejnë shumë kohë dhe ju ndihmojnë të
qëndroni të organizuar. (Houssem Daoud, 2016)
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3

DEKLARIMI I PROBLEMIT

Gjatë hulumtimit është parë se ka literaturë të mjaftueshme për sa i përket ndikimit që
Marketingu dhe strategjia WOM ka në zhvillimin e biznesit. Ky hulumtim gjithashtu në fokus
të veçantë e vendosë në atë se sa kompanitë i kushtojnë rëndësi kësaj pjese dhe a janë të
gatshëm të paguajnë për këtë.
Është supozuar se në krahasim me vitet tjera në kohërat e sotme njerëzit janë më të
vetëdijësuar rreth asaj se si dhe sa duhet të investohet në këtë fushë.
Qëllimi i këtij punimi është që të vendos një ndërlidhje logjike dhe funksionale në mes të Emarketingut dhe strategjisë WOM dhe rëndësisë së këtyre në organizatë/biznes, duke e bërë
të mundur rritjen e fitimeve dhe efektivitetit të kompanisë më anë të përdorimit të strategjive
të ndryshme.
Me anë të këtij hulumtimi është kuptuar se Marketingu elektronik është një formë e
promovimit të produktit dhe marrëdhënieve të konsumatorëve të kryera me përdorimin e
mediave elektronike. Me zhvillimin marketingut elektronik, u krijua një epokë e re në
marketing. Marketistët kanë qenë të shpejtë për të hyrë në zhvillimet e mëvonshme
teknologjike nga radio në internet.
Kompanitë mund të eksportohen ekskluzivisht përmes mediave elektronike ose të përdorin
një përzierje të mediave të marketingut për të arritur një audiencë të gjerë të synuar, kjo formë
e marketingut elektronik mund të jetë e përgjithshme, si në rastin e reklamave të banderolave
të vendosura në faqet e internetit. Ajo gjithashtu mund të jetë shumë specifike, e përshtatur
për zakonet e përdorimit të internetit me qëllim të arritjes së konsumatorëve të veçantë,
përveq kësaj disa kompani reklamuese specializohen në shërbimet e marketingut elektronik.
Ata mund të ndihmojnë klientët e tyre të krijojnë fushata efektive dhe gjithashtu mund të
përfshihen në zbatimin e fushatave të marketingut. Këto kompani vazhdojnë me tendencat e
fundit në marketing në mënyrë që ata të mund të qëndrojnë përpara kurbës me reklama që do
të apelojnë dhe tërheqin.
Ndërsa për sa i përket strategjisë WOM kompanitë i kushtojnë shumë rëndësi asaj se si ato
perceptohen nga konsumatorët për shkak se kjo mund të ndikoj edhe në një rreth më të gjërë
të konsumatorëve me anë të word of mouth (fjala gojës), ku konsumatorët mund të
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shkëmbëjnë mës vete infomatat që kan për një produkt apo kompani si dhe në të njejtën kohë
të ndajnë mes vete pëevojat e mira apo të këqija në lidhje me një çështje.
Pyetja kërkimore e cila i’u referohet këtij hulumtimi shkencorë është:
o A ndikon E- Marketingu dhe Strategjia WOM, në rritjen e shitjeve?

H0: E- Marketingu
HA:E-marketingu

dhe strategjia WOM nuk ndikon pozitivisht në rritjen e shitjeve.

dhe Strategjia WOM ndikom pozitivisht në rritjen e shitjeve.
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4

METODOLOGJIA

Në këtë kapitull do të paraqiten mënyrat të cilat janë përdorur për mbledhjen dhe analizimin
ë të dhënave.
Metodologjia është një mjet i dobishëm për të shkruar një hulumtim, pasi ai tregon parimet
kryesore në të cilat një biznes duhet të mbështetet
Metodologjia e përdorur në këtë punim për mbledhjen ë të dhënave klasifikohet në dy
kategori ato janë të dhënat primare dhe ato sekondare, ndërsa metodat e përdorura janë
mëtoda kualitative dhe kuantitative.
Metodologjia e përdorur në këtë hulumtim bazohet në disa hapa të cilët duhet ndjekur:
Krijimi i pyetësorit, shpërndarja e pyetësorit, mbledhja e të dhënave, përpunimi dhe analizimi
i të dhënave.
Metoda më e aplikuar gjatë këtij punimi është metoda kualitative duke u mbështetuar në
literaturën përkatëse si dhe mledhja e të dhënave me anë të pyetësorit të krijuar për mbledhjen
e të dhënave i cili shërben si indicator matës i saktë pëe fushën të cilen po hulumtohet.
Krijimi i pyetësorit është bazuar në problemin hulumtues të cilin e trajton ky hulumtim, para
publikimit të pyetësorit është siguruar që aj pyetësor është adekuat, i kuptueshëm dhe që sjell
rezultatet e dëshiruara, kjo metodë është përdor për arsyje se është më e besueshme në masë.
Lloji i pyetësorëve të cilët do të përdoren për qëllim të grumbullimit të të dhënave për
këtë studim do të jetë i mbyllur. Për mes këtij pyetësori pretendohet të arrihet të mbledhë të
dhëna nga persona fizikë, institucione dhe kompani publike dhe private.
Pyetësori në vete përmban 11 pyetje, të cilave do ju përgjigjen persona të grup moshave 2545 vjeq.
Madhësia e mostrës është një tipar i rëndësishëm i çdo studim empirik në të cilat qëllimi
është për të bërë konkluzione në lidhje me studimin e caktuar. Një çështje erëndësishme mbi
të cilën mbështet punim do të jetë mostra dhe numri i respodentëve tëcilët do të përfshihen
për qëllime të këtij studimi. Në parim sa më i madh që të jetë numri mostrës i respodentësve
të përfshirë gjatë fazës dhe procesit të këtij hulumtimi aqmë shumë do të rritet shkalla e
cilësisë në lidhje me besueshmërinë e të dhënave.
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Vlerësimi i madhësisë së numri të respodentëve, bazohet në supozimin që nuk mund tëjetë
gjithmonë i saktë.
Zonë e studimit në këtë punim do të jetë komuna e Ferizajit, pyetësori do të shpërndahet tek
150 respondent dhe planifikohet që të dhënat të mblidhen brenda 15 ditëve.
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5

REZULTATET

Për mbledhjen e të dhënave ashtu siç është cekur më lartë është realizuar një formular, dhe
në këtë kapitull do të diskutohet rreth rezultateve së pyetësorëve dhe rreth pyetjes kërkimore
të këtij hulumtimi.
5.1 Diskutimi Rezultateve
Me anë të pyetësorit për pyetjen e parë është kuptuar se në pyetjen: A keni njohuri rreth Emarketingut dhe rëndësisë së tij?
24% nga 100% janë përgjigjur me po, 19% janë përgjigjur me jo, 36% janë përgjigjur shumë
dhe 16% janë përgjigjur pak.

A keni njohuri rreth E-marketingut dhe rëndësisë së tij?
Po

Jo

16%
36%

Shume

Pak

24%
19%

Figura 4: Njohuritë rreth E-marketingut

Për sa i përket pyetjes së dytë të pyetësorit: A keni njohuri rreth strategjisë WOM?, është
ardhur në përfundim se nga 150 respondentë, 50 janë përgjigjur se po kanë njohuri, 43 janë
përgjigur se jo nuk kanë njohur, 22 janë përgjigjur se kanë pak njohuri dhe 35 prej tyre janë
pëegjigjur se kanë shumë njohuri.
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A keni njohuri rreth strategjisë WOM
60
40
20
0
Po

Jo

Pak

Shume

Figura 5: Njohuri rreth WOM stretegji

Tek pyetja e tretë e cila ka të bëjë me atë se: Cili lloj i marketingut ndikon në rritjen e
shitjeve?
Nga 150 respondentë 47% janë përgjijgjur E-marketingu, 17% janë pëegjigjur
Telemarketingu dhe 36% Marketingu direkt.

Cili lloj i marketingut ndikon në rritjen e shitjeve?

Marketingu direkt

E-marketingu
17%

Telemarketingu

36%

47%

Figura 6: Lloji i marketingut me ndikim më të madhë.

Pyetja e katërt ka të bëjë me atë se Si e shihni E-marketingun si faktorë i rritjes së
shitjeve?
Nga 150 respondentë 67% janë përgjigjur pozitiv, ndërsa 33% janë përgjigjur negativ.
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Si e shihni E-marketingun si faktorë i rritjes së shitjeve?

Pozitiv

Negativ

33%
67%

Figura 7: E-marketingu si faktor i rritjes së shitjeve

Tek pyetja e pestë: Cila formë e strategjisë WOM, mendoni se është më efektive?
Nga 150 respondentë 60 prej tyre janë përgjigur Marketingu Social, 50 janë pëegjigjur
Marketingu Viral dhe 40 janë përgjigjur Marketingu Gueril

Social

60

Viral

50

Gueril
0%

40
20%

40%

60%

80%

100%

Figura 8: Format e strategjisë WOM
Pyetja e gjashtë ka të bëjë me atë se Cila është forma më e shpeshtë me anë të së cilës
merrni informata në lidhje me diçka të re?
Nga informatat e mbledhura nga 150 respondentë 34% janë përgjigjur nga Reklamat, 33%
janë përgjigjur nga Mediat Sociale, 13% nga Lajmet dhe 20% nga Familja/Miqtë.
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Cila është forma më e shpeshtë me anë të së cilës merrni informata në lidhje
me diçka të re?

Lajme
Familja/Miqte
13%
20%
Reklama
34%

Media Sociale
33%

Figura 9: Format më të shpeshta të informimit
Duke marrë parasyshë se E-marketingu çdo ditë e më shumë po bëhet pjesë e pandashme e
bizneseve pyetja e shtatë i referohet asaj se A investojnë bizneset në Ferizaj në Emarketing?
Përgjigjet e marra janë këto nga 150 respondentë 27% janë përgjigjur pak, 33% janë
përgjigjur shumë,17%aspak dhe 23%mjaftueshëm.
A investojnë bizneset në Ferizaj në E-marketing?

27%

33%
17%

Pak

Shume

23%

Aspak
Mjaftueshem

Figura 10: Investimi në E-markeing
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Pyetja e tetë ka të bëjë me atë se A ështe strategjia WOM, elementiqë ndikon në rritjen e
biznesit?
Nga 150 respondentë 63% u përgjigjen me po, dhe 37% u përgjigjen me jo.
A ështe strategjia WOM, element që ndikon në rritjen e biznesit ?
Po

Jo

0% 0%

37%
63%

Figura 11: Ndikimi WOM, në strategjinë e biznesit
Pyetja e nëntë i referohet asaj se A mendoni se zhvillimi teknologjisë ka bërë më atraktiv
përdorimin e E-marketingut?
Përgjigjet e marra nga 150 respondentë janë këto:
A mendoni se zhvillimi teknologjisë ka bërë më atraktiv
përdorimin e E-marketingut?
Po

Jo

27%
73%

Figura 12: Zhvillimi teknologjisë
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Pyetja e 10-të A mendoni se E-marketingu dhe strategjia WOM, përdoren nga kompanitë
në Ferizaj?
!50 respondentë janë përgjigjur kështu: 30% po, 23% jo, 30% shumë, 17% pak.
A mendoni se E-marketingu dhe strategjia WOM, përdoren nga
kompanitë në Ferizaj ?
Po

Jo

Pak

30%

17%

Shume

30%

23%

Figura 13: Përdorimi i E-marketingut dhe strategjisë WOM
5.2 Diskutimi pyetjes kërkimore:
Duke u bazuar në përgjigjet e marra nga 150 respondentë të cilët u janë përgjigjur pyetësorit
të përbërë nga 10 pyetje është arritur të kuptohet se E-marketingu dhe strategjia WOM, janë
dy elemente të rëndësishme të cilat ndikojnë në zhvillimin e biznesve dhe njëkohësisht në
rritjen e shitjeve, duke e bërë të mundur që bizneset të njihen edhe më shumë, duke përfshirë
edhe vendet e tjera e jo vetëm në vendin ku ata operojnë.
Pra nga e gjitha analiza e rezultateve arrijmë të kuptojmë se pyetja kërkimore është në
përputhshmëri të lartë me hipotezën HA, që nënkupton se E-marketingu dhe Strategjia
WOM, ndikojnë pozitivisht në rritjen e shitjeve
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DISKUTIME DHE PËRFUNDIME

Në këtë kapitull janë përmbledhur pikat kryesore nga i gjithë punimi për të shpjeguar më
mirë pyetjen hulumtuese.

Ky hulumtim kishte për qëllim të hulumtonte gjendjen aktuale në vendin tonë, e posaqërisht
në Ferizaj, duke hulumtuar atë se si E-marketingu dhe strategjia WOM, ndikojn në rritjen e
shitjeve dhe zhvillimin e bizneseve.
Duke marrë parasysh faktin se digjitalizimi është gjithnjë e më shumë në rritje kun ë bazë të
hulumtimit është kuptuar se është në rritje 15% nga viti në vit, kuptohet se të dy këto faktorë
luajnë një rol të rëndësishëm në biznes.
Asnjë hulumtim nuk është i lehtë sidomos atëherë kur mostra e targetuar është e kufizuar
mirëpo është arritur të sigurohen të dhënat e nevojshme nga të intervistuarit.
Në bazë të literaturës së marrë nga internet rreth fushës që po hulumtohet ështe ardhur në
përfundim se E-marketingu mund të konsiderohet i barabartë me marketingun e Internetit
dhe Marketingun Digital, shumica në industry e shikojnë atë në këtë mënyrë.
Megjithatë, E-marketingu nganjëherë konsiderohet të ketë një fushë më të gjerë sesa
marketingu i internetit meqë i referohet mediave digjitale, si ëeb, e-mail dhe media pa tel,
por gjithashtu përfshin menaxhimin e të dhënave të konsumatorëve dixhital dhe sistemet
elektronike të menaxhimit të marrëdhënieve me klientët.
Ndërsa WOM është metodë e marketingut e cila është shumë e dobishme për të arritur më
lehtë tek më shumë konsumatorë potencialë, gjithashtu ky lloj marketing është më i volitshëm
se çdo formë tjetër, veçanarishtë kur bëhet ashtu siç duhet.
Vlen të ceket se kostoja e përdorimit të këtyre dy faktorëve është pothuajse minimale ndërsa
targetimi i klientëve është mjaft i lehtë dhe shpejt duke siguruar kthim te investimeve ne
mënyre te menjëhershme.
Vlen të ceket se me anë të E-marketingut çdo ditë e më shumë janë duke u zëvendësuar
format tradicionale të marketingut tradicionale te broshurave apo gazetave ku një pjesë e
madhe e të anketuarëve konfirmon qe printimet e katalogjeve është në përdorim mirëpo
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formati digjital është duke filluar te dominoj ngadalë dhe me ketë mund të nxjerrim konkluza
se është duke arritur më shpejt tek klienti me kosto më të ulët.
Me anë të këtij hulumtimi është ardhur në përfundim se E-marketingu dhe strategjia WOM
mundësojnë promovimin e produkteve apo shërbimeve të cilat mund të mos kenë një markë
të fortë mirëpo veglat multimediale mundësojnë kontakt të drejtëpërdrejtë me klientin me një
kosto mjaft të ulët.
Sa i përket pyetjes kërkimore është ardhur në përfundim se dy elementet që studjohen në këtë
hulumtim kanë ndihmuar kompanitë të rrisin shitjet konkretisht duke e bërë të mundur që
kompanitë të ju shesin direkt klientëve duke e eleminuar ndërmjetësin, duke kursyer kohën
dhe kostot.
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APPENDIXES

Pyetësor:

Kolegji UBT
Drejtimi: Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi
Ky pyetësor ka për qëllim mbledhjen e informatave në lidhje me E-Marketingun dhe
strategjinë WOM, në zhvillimin e biznesit këto të dhëna do të na ndihmojnë të mledhim
informacione për realizimin e projektit hulumtues. Përgjigjet tuaja në këtë pyetësor do të
mbesin anonime dhe nuk do të shfrytëzohen për qëllime tjera, përveq këtij punimi hulumtues.

Përgjigjjet e juaja të sinqerta do të jenë ndihmë për arritjen e rezultateve të dëshiruara.
1. A keni njohuri rreth E-marketingut dhe rëndësisë së tij?
Po
Jo
Pak
Shumë
2. A keni njohuri rreth strategjisë WOM?
Po
Jo
Pak
Shumë
3. Cili lloj i marketingut ndikon në rritjen e shitjeve?
Marketingu direkt
E-marketingu
Telemarketingu
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4. Si e shihni E-marketingun si faktorë i rritjes së shitjeve?

POZITIV
NEGATIV

5. Cila formë e strategjisë WOM, mendoni se është më efektive?

Marketingu Gueril
Marketingu Viral
Rrjeti Social

6. Cila është forma më e shpeshtë me anë të së cilës merrni informata në lidhje me
diçka të re?
Lajme
Reklama
Mediat Sociale
Familja/Miqtë

7. A investojnë bizneset në Ferizaj në E-marketing?
Pak
Shumë
Aspak
Mjaftueshëm

8. A ështe strategjia WOM, element që ndikon në rritjen e biznesit ?
Po
Jo

9. A mendoni se zhvillimi teknologjisë ka bërë më atraktiv përdorimin e Emarketingut?
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Po
Jo
10. A mendoni se E-marketingu dhe strategjia WOM, përdoren nga kompanitë në
Ferizaj ?
Po
Jo
Pak
Shumë
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